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在 当前 新 冠 疫情 持续 蔓延 的 背景 之 下 ,实时 更 新 的 死亡 病例 、 有 关 疫 情 严 重 性 的 新 闻 报 
道 等 信息 引起 了 消费 者 的 死亡 凸显 , 致使 其 消费 行为 发 生 显著 改变 (Pyszczynski et al., 2021). 
智 研 咨询 的 调查 报告 也 显示 , 由 于 需求 锐 减 , 2020 年 1~4 月 我 国 纺织 品 及 服装 出 口 金额 同比 
PRE 22%。 但 另 一 些 行业 ， 如 游戏 行业 却 实现 了 相对 繁荣 : 2020 年 中 国 游戏 市 场 销售 收入 
规模 达 2786.87 亿 元 , 同比 2019 年 增长 20.71%。 

根据 疫情 期 间 的 调查 数据 可 以 初步 看 出 , 疫情 对 实物 性 消费 和 体验 性 消费 的 影响 体现 在 : 
实物 性 消费 的 减少 以 及 体验 性 消费 的 增加 。Van Boven 和 Gilovich(2003) 根 据 消费 者 不 同 的 
购买 意图 ， 将 消费 类 型 分 为 体验 性 消费 和 实物 性 消费 。 体 验 性 消费 (experiential purchases) 是 
指 为 了 获得 某 种 生活 经 历 或 经 验 而 产生 的 消费 行为 ， 例 如 旅行 、 看 演出 等 ， 实 物性 消费 
(material purchases) 是 指 为 了 拥有 某 种 实物 商品 而 进行 的 消费 行为 ， 例 如 购买 服装 、 电 子 产 

品 等 (Van Boven & Gilovich) 。 而 根据 文献 回顾 可 知 , 消费 者 从 体验 性 消费 中 得 到 的 愉悦 体验 、 
满意 度 和 购买 幸福 感 显著 大 于 实物 性 消费 (Caprariello & Reis, 2013; Carter & Gilovich, 2012;; 
HK 55, 2014; Kumar & Gilovich, 2015)。 然 而 ， 现 有 研究 大 部 分 只 集中 于 消费 类 型 与 幸 
福 感 之 间 的 研究 , 却 鲜 少 有 研究 将 消费 类 型 当 作 因 变 量 去 研究 , 探讨 是 什么 因素 导致 消费 者 
选择 不 同 的 消费 类 型 。 

在 当前 新 冠 肺炎 疫情 仍 处 于 常态 化 的 阶段 , 消费 者 面 对 和 接收 着 各 种 各 样 有 关 死 亡 的 信 
息 ， 在 不 同 死亡 凸显 的 情境 下 ， 消 费 者 对 体验 性 消费 和 实物 性 消费 的 偏好 是 否 会 有 所 转变 
WE? 哪 一 种 消费 类 型 更 能 够 帮助 消费 者 应 对 死亡 凸显 所 带 来 的 死亡 恐惧 和 焦虑 呢 ? 如 果 消 
费 者 确实 在 不 同 的 死亡 凸显 情境 下 都 更 偏向 于 进行 体验 性 消费 , 那么 其 背后 的 心理 机 制 又 是 
什么 ? 本 文 就 芒 惧 管理 理论 的 视角 出 发 ,探究 死亡 凸显 对 消费 者 体验 性 消费 选择 偏好 的 影响 
以 及 其 中 间 机 制 和 边界 条 件 。 


1.1 死亡 凸显 与 不 同 消费 类 型 的 选择 偏好 

恐惧 管理 理论 认为 , 在 人 类 生存 过 程 中 最 根本 的 焦虑 来 源 是 由 死亡 的 必然 性 所 引发 的 ， 
为 了 抵御 这 种 潜在 的 死亡 焦虑 , 人 类 出 于 自我 保护 的 本 能 会 无 意识 或 有 意识 地 运用 某 种 心理 
结构 和 防御 机 制 去 抵抗 和 缓冲 这 种 死亡 恐惧 和 焦虑 ， 以 此 维持 日 常生 活 的 平衡 。 个 体 在 面 对 
死亡 信息 威胁 时 可 以 产生 世界 观 防御 、 自 尊 防 御 和 亲密 关系 防御 三 种 防御 机 制 。 自尊 是 指 人 
们 对 于 自己 的 评价 或 态度 , 而 高 自尊 是 指 人 们 对 自己 的 评价 或 态度 是 全 面 正面 的 (Rosenberg, 
1965)。 追 求 高 自尊 、 努 力 保持 或 寻求 对 自己 的 积极 评价 是 人 的 重要 动机 之 一 。 自 尊 受 到 威 
胁 时 ， 人 们 会 产生 防御 性 的 认 知 调整 或 行为 反应 。 在 恐惧 管理 理论 中 ， 自 尊 是 个 体 通过 认同 
并 遵守 世界 观 的 标准 而 获得 的 自我 价值 感 。 亲 密 关 系 防御 是 指 通 过 与 他 人 建立 和 保持 亲密 的 
关系 ， 寻 求 与 他 人 在 一 起 、 亲 密 、 依 恋 和 联结 ， 从 而 缓解 存在 焦虑 的 机 制 。 

一 方面 ， 当 消费 者 在 死亡 信息 威胁 下 选择 自尊 防御 时 ， 会 倾向 于 选择 能 够 提高 其 自尊 
水 平 的 消费 。 相 对 于 实物 性 产品 ， 体 验 性 产品 被 认为 离 消费 者 的 自我 认同 中 心 更 近 ， 是 自我 
机 组 成 部 分 (Carter & Gilovich, ，2012)， 更 加 能 够 代表 自我 。 因 此 ， 当 消费 者 选择 自尊 防御 


2 


的 时 候 ， 会 更 倾向 于 选择 能 够 带 来 更 多 自我 认同 的 体验 性 产品 。 另 一 方面 ， 当 消费 者 在 死亡 
信息 威胁 下 选择 亲密 关系 防御 时 , 会 倾向 于 选择 能 够 提高 其 亲密 关系 的 消费 。 相对 于 实物 性 
产品 ， 体 验 性 产品 能 够 带 来 更 多 的 人 际 互动 ， 更 能 够 建立 社会 联系 、 增 强 亲 密 关系 (Carter & 
Gilovich, 2012; Van Boven & Gilovich, 2003)。 因 此 ， 当 消费 者 选择 亲密 关系 防御 的 时 候 ， 会 
更 倾向 于 选择 能 够 带 来 更 多 人 际 互动 ， 更 能 够 建立 社会 联系 和 增强 亲密 关系 的 体验 性 产品 。 

综 上 所 述 ， 消 费 者 在 面 对 死 亡 信息 凸显 时 ， 有 可 能 通过 不 同 的 防御 机 制 而 选择 不 同 的 
消费 行为 。 因 此 ， 本 研究 提出 假设 : 


H1: 死亡 凸显 会 提高 消费 者 体验 性 消费 选择 偏好 。 


1.2 生命 意义 感 的 中 介 作 用 
PSHE Ea ER EE VE LS, 意识 到 死亡 的 必然 性 以 及 不 知 死亡 何 时 到 来 的 不 确定 性 会 使 
得 个 体 陷 入 对 死亡 的 恐惧 和 焦虑 之 中 , 而 这 种 焦虑 会 激发 消费 者 的 心理 防御 机 制 来 抵御 死亡 
的 恐惧 (Greenberg et al., 1990)。 生 命 意义 感 (meaning of life) 指 的 是 个 体 领 会 、 理 解 或 看 到 他 
们 人 生意 义 的 程度 ， 并 伴随 他 们 知觉 到 自己 生命 目的 、 使 命 和 首要 目标 的 程度 (Steger et al., 
2006)。 生 命 意义 感 对 个 体 至 关 重 要 ， 研 究 表明 生命 意义 感 与 焦虑 、 抑 郁 等 消极 情绪 以 及 自 
杀 意 图 等 呈 负 相关 ( 赖 雪 芬 等 , 2016; Marco et al.,2016; Shiah et al., 2015)， 与 个 体 的 自尊 和 整 
体 幸 福 感 呈正 相关 ( 常 保 瑞 等 , 2017)。 
Heine 等 (2006) 提 出 了 意义 维持 模型 (meaning maintenance model)。 意 义 维持 模型 认为 ， 
人 们 有 一 种 寻找 生命 意义 的 内 在 动力 ， 当 个 体现 有 的 意义 框架 被 破坏 , 即 当 意义 受到 威胁 的 
时 候 , 个 体会 自动 尝试 重新 构建 意义 和 恢复 事物 之 间 的 关系 ， 以 此 恢复 自身 的 意义 感 。 由 于 
死亡 代表 着 终结 , 对 死亡 的 觉 知 会 对 一 切 意义 和 关系 造成 巨大 的 威胁 和 破坏 。 当 个 体 在 面 对 
死亡 凸显 之 后 所 产生 的 各 种 防御 反应 ， 是 个 体 对 意义 系统 和 意义 框架 进行 恢复 的 体现 (Amdt 
et al., 2002; Pyszczynski et al., 2006)。 此 外 ， 意 义 维 持 模 型 还 认为 ,个 体 对 意义 进行 维持 和 恢 
复 的 一 种 方式 是 流体 代 偿 ， 即 当 个 体 的 意义 感 遭 到 破坏 后 , 个 体 可 以 从 文化 世界 观 、 自 尊 和 
亲密 关系 等 领域 获得 代 偿 。 
根据 意义 维持 模型 理论 , 当 对 消费 者 进行 死亡 凸显 时 , 消费 者 的 意义 感 会 造成 巨大 破坏 ， 
从 而 导致 个 体 生命 意义 感 的 降低 。 个 体 为 了 恢复 生命 意义 感 , 会 倾向 于 选择 能 够 补偿 其 意义 
感 的 消费 类 型 。 根 据 过 往 的 文献 ， 与 实物 性 消费 相 比 ， 体 验 性 消费 在 形成 、 定 义 和 表 现 一 个 
人 真实 自我 (true self)， 增 强 自我 认同 方面 更 为 重要 (Carter & Gilovich, 2012; Guevarra & 
Howell, 2015)， 更 有 利于 促进 社会 联系 (Caprariello & Reis, 2013; Howell & Hill, 2009)， 而 社 
会 联系 是 个 人 生命 意义 的 主要 来 源 (Hicks et al., 2010)， 所 以 当 对 个 体 进 行 死亡 凸显 的 时 候 ， 
出 于 恢复 被 破坏 的 生命 意义 感 的 需求 ,个 体会 更 倾向 于 选择 能 够 恢复 其 生命 意义 感 的 体验 性 
消费 。 
因此 ， 提 出 假设 : 
H2: 生命 意义 感 在 死亡 凸显 与 消费 者 体验 性 消费 选择 偏好 之 间 起 到 中 介 作 用 。 
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1.3 社会 支持 的 调节 作用 
社会 支持 是 指 个 人 感受 和 接收 到 的 来 自家 庭 、 亲 戚 、 朋 友和 社会 其 他 方面 的 精神 或 物质 
关怀 和 帮助 (Sarason, 1983)。 过 往 研究 发 现 ， 社 会 支持 能 够 通过 主 效应 模型 和 缓冲 效应 模型 


影响 个 体 (Cohen & Wills, 1985)。 社 会 支持 的 主 效应 模型 是 指 社会 文 持 对 于 个 体 的 身心 健康 
普遍 有 益 ， 只 要 个 体 受到 社会 支持 ， 必 然 会 产生 积极 作 月 


缓冲 效应 模型 是 针对 压力 性 事件 的 , 即 社会 支持 具有 组 ; 
用 ， 可 以 保护 个 体 免 受伤 害 (Cohen & Wills, 1985). 


而 根据 勾 惧 管理 理论 ， 由 死亡 的 必然 性 3 


为 了 抵御 这 种 潜在 的 焦虑 ， 人 类 出 于 


HIRA, ASA, 2014)。 社 会 支持 的 
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| 发 的 相关 焦虑 是 人 类 生存 最 根本 的 焦虑 来 源 ， 


自我 保护 的 本 能 ， 会 自觉 不 自觉 地 动用 某 种 心理 结构 ， 
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持 能 够 缓冲 死亡 凸显 


影响 。 


F 运 用 有 意识 无 意识 的 防御 机 制 去 抵抗 ， 


缓冲 死亡 凸显 所 带 来 的 死亡 焦虑 。 死 亡 凸 显 作 


ERUR, 根据 社 会 支持 的 组 ; 
所 带 来 的 焦虑 、 恐 惧 等 情绪 ,从 而 缓冲 了 死亡 凸显 对 生命 意义 感 的 负 向 


效应 模型 ， 高 水 平 的 社会 支 


因此 ， 当 社会 支持 高 时 ， 死 亡 效应 与 生命 意义 感 相 关 不 显著 。 而 社会 文 持 低 时 ， 其 所 
带 来 的 积极 作用 和 缓冲 作用 都 不 存在 ， 死 亡 凸 显 与 生命 意义 显著 负 相关 。 


H3: 社会 文 持 调节 了 死亡 凸显 对 生命 意义 感 的 影响 ， 当 社会 支持 低 时 ， 和 死亡 凸显 与 


生命 意义 感 显著 负 相关 ; 当 社 会 支持 高 时 ， 死 亡 凸 显 与 消费 者 生命 意义 感 相关 不 显著 ; 
而 结合 假设 2 中 生命 意义 感 在 死亡 凸显 与 消费 者 体验 性 消费 选择 偏好 之 间 起 到 中 介 作 


用 , 以 及 假设 3 社会 支持 在 死 


亡 凸 显 对 生命 意义 感 中 的 调节 作用 , 我 们 可 以 得 到 一 个 有 调节 


的 中 介 模 型 。 即 当 社 会 支持 低 时 , 消费 者 在 死亡 凸显 下 感知 到 的 死亡 威胁 以 及 社会 支持 比较 
低 带 来 更 多 的 生命 意义 感 的 降低 , 从 倾向 于 选择 能 够 带 来 更 多 意义 感 和 自我 认同 感 的 体验 性 


消费 ; 


| 


Tj dE SCHEIN, 消费 者 由 于 感受 到 自身 比较 多 的 社会 支持 而 削弱 了 死亡 凸显 带 


的 死亡 威胁 对 生命 意义 感 的 负 向 影响 ， 此 时 对 体验 性 消费 没有 明显 的 偏好 。 
基于 以 上 分 析 ， 提 出 如 下 假设 : 


HA: 社会 文 持 调节 了 生命 意义 感 对 死 1 


当 社 会 支持 低 的 时 候 ， 该 中 介 作用 成 立 ;， 当 祝 


亡 凸 显 与 消费 者 体验 性 消费 选择 偏好 的 中 介 作 用 : 


2 实验 1 死亡 凸显 对 体验 性 消费 的 影响 
2.1 实验 目的 

实验 一 的 研究 目的 在 于 验证 假设 1， 即 初步 探究 死亡 凸显 组 相对 于 非 死亡 凸显 组 是 否 会 
增加 对 体验 性 消费 的 选择 偏好 。 


2.1.1 


首先 我 们 需要 对 实物 性 


前 测 


会 支持 高 的 时 


候 ， 


! 介 作用 不 成 立 。 


消费 和 体验 性 消费 两 种 不 同 消费 类 型 的 代表 性 产品 进行 搜集 , 然 


Yas 
Fy 
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后 按照 价值 和 吸引 力 进 行 两 两 匹配 ， 最 终 形成 合适 的 消费 情景 材料 。 


消费 类 型 产品 选 定 的 前 测 一 共 分 为 三 个 阶段 : GO 收集 实物 性 消费 与 体验 性 消费 的 代表 性 
产品 ; 包 对 体验 性 产品 和 实物 性 产品 进行 两 两 配对 ; @ 配 对 成 功 的 体验 性 产品 和 实物 性 产品 


进行 吸引 力 评 价 ， 以 保证 选项 之 间 的 吸引 力 没 有 显著 性 差异 ， 排 除 吸 引力 对 消费 者 的 影响 。 


最 终 我 们 得 到 了 三 对 实物 性 消费 与 体验 性 消费 的 产品 选择 对 , 分 别 为 : D 买 一 双 名 牌 鞋子 vs. 


买 一 张 演唱 会 门票 ，@ 买 一 个 新 书包 vs. 花 钱 唱 一 次 K; 回 买 一 本 专业 书 vs. 花 钱 看 一 场 


3D 电影 。 


2.1.2 实验 设计 和 被 试 


实验 1 为 死亡 凸显 (死亡 凸显 组 vs. 非 死 亡 凸 显 组 ) 单 因素 被 试 间 实 验 设 计 , 因 变 量 为 体 
验 性 产品 选择 数量 。 


本 次 问卷 通过 问卷 星 平台 进行 发 放 与 收集 ， 对 完成 实验 被 试 给 予 3-5 元 的 实验 报酬 。 最 
终 总 共 收 回 了 158 份 问卷 , 吻 除 时 长 过 短 或 过 长 、 测 议题 错误 、 启动 内 容 乱 填 等 无 效 问 卷 后 ， 


最 终 得 到 140 份 有 效 问 卷 ， 问 卷 有 效 回收 率 为 88.61%。 其 中 ,死亡 凸显 组 70 人 ， 非 死亡 凸 


显 组 70 人。 年 龄 分 布 在 18-30 岁 之 间 (Mige = 21.72, SD = 2.69)， 男 性 33 名 ， 女 性 107 名 。 


2.1.3 实验 程序 与 实验 材料 


实验 程序 如 下 : 首先 , 将 被 试 随机 分 配 到 不 同 的 组 别 进行 死亡 凸显 的 启动 或 者 非 死 亡 凸 


显 的 启动 。 然 后 被 试 依次 完成 PANAS 情绪 量 表 、 分 心 任务 、 消 费 类 型 产品 选择 任务 、 消 费 
类 型 操纵 性 检验 以 及 控制 变量 的 测量 。 

实验 中 涉及 到 的 具体 材料 如 下 : 

死亡 凸显 启动 任务 : 参照 Fritsche 和 Jonas(2008) 的 研究 ， 让 死亡 凸显 组 (vs. 非 死 亡 凸 显 
组 ) 想 象 自己 被 诊断 患 有 无 法 治愈 的 传染 病 (vs. 被 诊断 需要 做 牙科 手术 )， 之 后 两 组 均 回答 两 
条 开放 式 问 题 : (1) 想 到 你 生命 即将 终结 (vs. 即 将 做 牙科 手术 ), 你 此 刻 会 有 哪些 想法 和 情绪 反 
应 ?(2) 你 认为 ,你 死亡 时 及 死亡 后 (vs. 做 牙科 手术 时 及 手术 后 ) 身 体会 有 哪些 变化 ? 

PANAS 情绪 量 表 : 采用 印 林 等 人 (2008) 修 订 的 积极 情绪 和 消极 情绪 量 表 (PANAS), 包括 


描述 积极 情绪 与 消极 情绪 的 词汇 各 九 个 。 被 试 需要 根据 其 当下 的 感受 , 对 不 同情 绪 的 词汇 进 


行 评分 。 量 表 采 用 李 克 特 5 点 计 分 方法 ， 该 量 表 总 体 的 a 系数 为 0.82， 其 中 积极 情绪 的 a 系 
数 为 0.95， 消 极 情绪 的 a 系数 为 0.89。 


延迟 分 心 任务 : 死亡 提醒 后 , 只 有 经 过 一 段 时 间 的 延迟 直至 当 死 亡 相 关 想 法 从 意识 中 心 


进入 潜意识 后 才 有 可 能 发 生死 亡 提醒 效应 , 因此 需要 设置 延迟 分 心 任务 。 本 研究 采用 的 是 的 


“数字 三 角 ” 任 务 : 共有 两 个 三 角形 , 每 个 三 角形 的 每 条 边 有 三 个 圆圈 , 被 试 需要 将 整数 1-6 
5 


分 别 填 入 每 个 三 角形 的 6 个 圆圈 中 ， 使 第 一 个 三 角形 每 边 圆 圈 里 的 数字 之 和 9， 使 另 一 个 三 
角形 每 边 圆圈 里 的 数字 之 和 为 10。 限 时 5 分 钟 ， 时 间 一 到 立即 停止 并 进入 下 一 步骤 。 

消费 类 型 产品 选择 : AC PSC er KRKI 3 对 实物 性 产品 和 体验 性 产品 作为 选择 ,让 
被 试想 象 现在 手 上 拥有 一 笔 钱 将 要 花 掉 , 可 以 进行 以 下 两 种 消费 的 一 种 : 买 一 双 名 牌 鞋子 vs. 
买 一 张 演唱 会 门票 ; 买 一 个 新 书包 vs. 花 钱 唱 一 次 Ks 买 一 本 专业 书 vs. 花 钱 看 一 场 3D E 
影 ， 然 后 让 被 试 在 每 个 组 合 中 二 选 一 。 

消费 类 型 操纵 性 检验 : 首先 给 出 体验 性 消费 和 实物 性 消费 的 定义 , 然后 让 被 试 根据 定义 
对 筛选 出 来 的 3 对 实物 性 产品 和 体验 性 产品 进行 分 类 , 判断 其 在 多 大 程度 上 属于 实物 性 消费 
或 体验 性 消费 。 采 用 李 克 特 7 点 计 分 方法 ， 其 中 1 = 完全 是 实物 性 消费 、2 = 大 部 分 是 实物 
性 消费 、 少 部 分 是 实物 性 消费 、4 = 分 类 不 明确 ，5 = 少 部 分 是 体验 性 消费 ，6 = 大 部 
分 是 体验 性 消费 、7= 完全 是 体验 性 消费 进行 消费 类 型 。 

控制 变量 ,控制 变量 包括 人 口 统计 学 变量 ， 性 别 、 年 龄 、 月 均 可 支配 收入 、 专 业 等 ， 以 
及 物质 主义 这 一 有 可 能 影响 体验 性 消费 和 实物 性 消费 选择 的 测量 。 其 中 ， 物 质 主义 采用 
Richins (1994) 的 量 表 ， 采 用 李 克 特 7 点 计 分 ， 其 中 1 = 非常 不 同意 ，7 = 非常 同意 ， 该 量 表 
o 系 数 为 0.82。 
2.1.4 实验 结果 

操纵 性 检验 。 首先 , 我们 对 不 同 启动 情境 下 被 试 的 情绪 差异 进行 检验 来 检测 死亡 凸显 启 
动 是 否 操纵 成 功 。 就 死亡 凸显 不 同 组 别 的 被 试 的 正 负 性 情绪 的 得 分 进行 独立 样本 上 检验 ， 统 
计 结 果 显 示 : 在 正 性 情绪 (t03g)= 0.22, p > 0.03) 和 负 性 情绪 (kiss = -1.87, p> 0.05) 得 分 上 两 
组 均 无 显著 差异 ， 表 明 被 试 的 情绪 不 受 不 同情 境 的 和 干扰， 符合 死亡 凸显 的 无 情绪 假设 ， 说 明 
死亡 凸显 操纵 性 检验 成 功 。 其 次 ， 对 消费 类 型 进行 操纵 性 检验 。 对 三 对 消费 类 型 进行 配对 样 
本 t 检 验 。 数 据 结果 显示 ， 买 一 张 演唱 会 门票 (M= 6.46 , SD = 0.56) 的 体验 性 消费 得 分 显著 高 


于 买 一 双 名 牌 鞋 子 (M= 2.13, SD = 1.26), 10357 334.18, p «0.001, d—4.43; 花 钱 唱 一 次 


Ll 


K(M = 6.26 , SD = 0.91) 的 体验 性 消费 得 分 显著 高 于 买 一 个 新 书包 (M = 1.74, SD = 0.89), t9) 


—-34.78, p<0.001, d=5.02; 花 钱 看 一 场 3D 电影 (MY = 6.26 , SD = 0.90) 的 体验 性 消费 得 分 


显著 高 于 买 一 本 专业 书 (M= 2.21 , SD - 1.67), (1355 23.92, p < 0.001，d= 3.02。 这 代表 消 
费 者 更 倾向 于 将 买 演 唱 会 门票 、 唱 KK 还 有 看 3D 电影 判断 为 体验 性 消费 ， 而 将 买 名 牌 鞋子 、 
新 书包 和 专业 书 判断 为 实物 性 消费 。 因 此 ， 三 对 产品 的 消费 类 型 操纵 均 成 功 。 

假设 检验 。 参考 柳 武 妹 等 (2014) 的 研究 ， 将 选 实物 性 产品 编码 为 0， 选 体验 性 产品 编码 


为 1， 将 3 对 产品 选择 加 总 ， 用 体验 性 产品 选择 数量 来 测量 因 变 量 体 验 性 消费 选择 偏好 ( 取 
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值 为 0~3, M 1.26, SD = 0.94)。 接 下 来 检验 死亡 凸显 到 底 是 增加 还 是 降低 体验 性 产品 选择 数 
E, 独立 样本 1 检验 发 现 , 死亡 凸显 组 的 体验 性 产品 选择 数量 (M = 1.50, SD = 0.94) 显著 高 于 
死亡 凸显 组 QUM = 1.01, SD = 0.88) ta3s)=-3.16, p= 0.002，d= 0.33。 因 此 ， 假 设 1 成立。 死 
亡 凸显 会 增加 对 体验 性 消费 的 选择 偏好 , 具体 表现 为 死亡 凸显 组 对 体验 性 产品 的 选择 数量 显 
著 高 于 非 死 亡 凸显 组 。 
2.1.5 小 结 和 讨论 
在 实验 一 中 , 我 们 初步 探讨 了 死亡 凸显 与 体验 性 消费 选择 偏好 之 间 的 关系 。 通 过 让 被 试 
经 典 的 两 个 有 关 死 亡 的 问题 来 进行 死亡 凸显 , 然后 让 消费 者 在 三 个 有 关 实 物性 消费 和 体 
验 性 消费 的 模拟 情境 中 进行 选择 , 并 对 体验 性 产品 选择 数量 进行 加 总 ,以 此 来 衡量 体验 性 消 
费 的 选择 偏好 。 实验 结果 表明 , 死亡 凸显 组 的 被 试 相 对 于 非 死亡 凸显 组 的 被 试 选择 的 体验 性 
品 的 数量 更 多 。 这 表明 了 死亡 凸显 会 提高 消费 者 的 体验 性 选择 偏好 , 因此 假设 1 得 到 了 证 


3 实验 2 生命 意义 感 的 中 介 作用 
3.1 实验 目的 

实验 一 通过 思考 自身 死亡 的 两 个 经 典 死亡 凸显 启动 范式 , 已 经 初步 证 明了 死亡 凸显 能 够 
增加 体验 性 消费 选择 偏好 。 实验 二 的 研究 目的 主要 在 于 从 思考 他 人 死亡 的 角度 出 发 , 重复 验 
证 假设 1， 并 进一步 探究 死亡 凸显 影响 体验 性 消费 选择 偏好 的 内 在 机 制 ， 即 探究 生命 意义 感 
在 其 中 的 中 介 作用 ， 验 证 假设 2。 
3.2 实验 设计 和 被 试 

实验 2 为 死亡 凸显 (死亡 凸显 组 vs. 非 死 亡 凸 显 组 ) 单 因素 被 试 间 实 验 设 计 , 因 变 量 为 体 
验 性 消费 选择 偏好 。 

本 次 问卷 通过 问卷 星 平台 进行 发 放 与 收集 ， 对 完成 实验 被 试 给 予 3-5 元 的 实验 报酬 。 总 
收回 了 246 份 问卷 ， 吻 除 时 长 过 短 或 过 长 、 测 谎 题 错误 、 启 动 内 容 乱 填 等 无 效 问 卷 后 ， 最 
终 得 到 219 份 有 效 问 卷 ， 问 卷 有 效 回收 率 为 89.02% 。 其 中 ， 死 亡 凸 显 组 109 人 ， 非 死亡 凸 
显 组 110 人 。 年 龄 分 布 在 16~47 3 Z (Mag = 24.68, SD = 5.13)， 男 性 67 名 ， 女 性 152 名 。 


3.3 实验 程序 与 实验 材料 

实验 流程 如 下 : 首先 , 将 被 试 随机 分 配 到 不 同 的 组 别 进行 死亡 凸显 的 启动 或 者 非 死亡 凸 
显 的 启动 。 然 后 被 试 依次 完成 分 心 任务 、 生 命 意义 感 量 表 、 消 费 类 型 产品 选择 任务 、 消 费 类 
型 操纵 性 检验 、 死 亡 凸 显 操纵 性 检验 以 及 人 口 统计 学 变量 ， 如 性 别 、 年 龄 、 月 均 可 支配 收入 
等 的 测量 


实验 中 涉及 到 的 具体 材料 如 下 : 

死亡 凸显 启动 任务 : 参照 周 爽 (2018) 改 编 自 Liu 和 Smeesters(2010) 和 柯 学 (2009) 的 死亡 
提醒 操纵 方法 ， 让 实验 组 被 试 阅读 有 关 交 通 事故 的 报道 ， 具体 包含 遇难 人 数 、 事 故 现场 描述 
等 内 容 后 ， 并 回答 两 个 问题 : CO 此 次 交通 事故 中 有 多 少 人 死亡 ; @ 请 简要 地 描述 遇难 现场 
的 场景 ， 并 写 出 你 看 到 此 则 新 闻 时 有 什么 样 的 情绪 和 感受 。 让 控制 组 被 试 阅读 一 则 有 关 最 新 
牙科 手术 技术 的 新 闻 报 道 。 新 闻 报道 中 包含 牙科 手术 的 流程 介绍 和 具体 细节 等 内 容 , 并 要 求 
被 试 回答 两 个 问题 : 该 牙科 手术 包含 几 个 环节 ; 如 请 简要 地 描述 牙科 手术 流程 ,并 写 出 你 
看 到 此 则 新 闻 时 有 什么 样 的 情绪 和 感受 。 为 了 控制 阅读 时 间 和 阅读 任务 的 负载 量 , 两 则 报道 
的 字数 都 控制 在 300 字 左 右 。 

死亡 凸显 启动 的 操纵 性 检验 : 参照 王 鹏 等 人 (2019) 的 操纵 性 检验 ， 在 问卷 的 最 后 让 被 试 
回答 “第 一 部 分 的 任务 在 多 大 程度 上 进一步 引发 了 你 对 死亡 的 思考 ? ”( 李 克 特 7 点 计 分 ， 
其 中 ，7 表示 “非常 多 的 思考 ”1 表示 “完全 没有 ”)。 

生命 意义 感 问卷 : 该 问卷 由 中 国 心理 学 研究 者 陈 维 等 人 (2015) 在 Steger(2006) 等 人 编制 
的 生命 意义 问卷 (Meaning in Life Questionnaire，MLQ) 的 基础 上 进行 翻译 和 本 土 化 修订 而 成 。 
包含 生命 意义 寻求 (MLQ-search) 和 生命 意义 体验 (MLQ-presence) 两 个 分 问卷 ， 本 次 实验 中 该 
问卷 的 a 系数 为 0.73。 

延迟 分 心 任务 材料 、 消 费 类 型 产品 选择 、 消 费 类 型 操纵 性 检验 的 实验 材料 均 同 实验 一 。 


En 
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3.4 实验 结果 

操纵 性 检验 。 首 先 对 死亡 凸显 启动 的 两 个 组 进行 操纵 性 检验 。 独 立 样 本 上 检验 数据 结果 
显示 , 死亡 凸显 组 (= 5.87, SD = 1.26)。 引 发 的 对 死亡 的 思考 显著 多 于 对 照 组 (M= 1.50, SD = 
0.94), tain=—9.12, p «0.01, d= 3.93， 死 亡 凸 显 启动 操纵 成 功 。 其 次 进行 消费 类 型 操纵 性 检 


验 ， 对 三 对 消费 类 型 进行 配对 样本 t 检 验 。 数 据 结果 显示 ， 买 一 张 演唱 会 门票 (MY= 6.06 , SD 


=1.32) 的 得 分 显著 高 于 买 一 双 名 有 牌 鞋子 (M = 2.24 , SD =1.57), to18= -23.91,p < 0.001, d = 2.65; 


花 钱 唱 一 次 K(M = 6.09 , SD =1.24) 的 得 分 显著 高 于 买 一 个 新 书包 (MM = 1.87 , SD = 1.40), fois) 


=-27.33, p<0.001, d=3.19; 花 钱 看 一 场 3D 电影 (M = 6.06 , SD =1.25) 的 得 分 显著 高 于 买 


一 本 专业 书 (M= 2.09 , SD =1.50), tei9= 226.13, p < 0.001，d = 2.88。 这 代表 消费 者 更 倾向 
于 将 买 演 唱 会 门票 、 唱 KK 还 有 看 3D 电影 判断 为 体验 性 消费 ， 而 将 买 名 牌 鞋子 、 新 书包 和 专 
业 书 判断 为 实物 性 消费 。 因 此 ， 三 对 产品 的 消费 类 型 操纵 均 成 功 。 

主要 假设 检验 。 参 考 柳 武 妹 等 (2014)， 将 选 实物 性 产品 编码 为 0, 选 体验 性 产品 编码 为 
1, 将 3 对 产品 选择 加 总 ， 用 体验 性 产品 选择 数量 来 测量 因 变 量 体 验 性 消费 选择 偏好 ( 取 值 为 
0-3, M=1.20, SD = 0.90)。 接 下 来 检验 死亡 提醒 到 底 是 增加 还 是 降低 体验 性 产品 选择 数量 ， 


独立 样本 1 检验 发 现 , 死亡 凸显 组 的 体验 性 产品 选择 数量 (MY = 1.37, SD = 0.85) 显 著 高 于 非 死 
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亡 凸 显 组 OM = 1.03, SD = 0.92), toin= 22.84, p = 0.005, d= 0.38。 这 表明 死亡 凸显 会 增加 消 
费 者 对 体验 性 消费 的 选择 偏好 ， 因 此 ， 假 设 1 成 立 。 

根据 Baron 和 Kenny(1986〉 所 提出 的 中 介 效 应 检验 程序 来 检验 生命 意义 感 在 死亡 凸 
显 与 体验 性 消费 选择 偏好 之 间 的 中 介 作用 。 在 控制 了 性 别 、 年 龄 、 学 历 和 月 可 支配 收入 之 后 ， 
死亡 提醒 对 体验 性 消费 选择 偏好 有 显著 影响 (B = 0.22, p = 0.002); 死亡 提醒 对 生命 意义 感 有 
显著 影响 (B = —0.22, p = 0.001); 死亡 凸显 和 生命 意义 感 同 时 预测 体验 性 消费 选择 偏好 时 ， 生 
命 意义 感 对 体验 性 消费 选择 偏好 有 显著 影响 (B = 0.15, p < 0.05)， 死 亡 提 醒 对 体验 性 消费 选 
择 偏好 的 直接 影响 显著 降低 (B = 0.18, p = 0.008)。 然 后 根据 Preacher 等 (2007) 开 发 的 宏 程 序 
process 中 的 模型 4 对 生命 意义 感 在 死亡 凸显 与 体验 性 消费 选择 偏好 的 中 介 作 用 进行 检验 。 
5000 次 bootstrapping 的 结果 显示 ， 直 接 效 应 量 为 0.33， 间 接 效 应 量 为 0.06，95% 的 置信 区 
间 为 [0.012, 0.137]， 不 包括 0， 说 明生 命 意 义 感 在 死亡 凸显 与 体验 性 消费 选择 偏好 间 起 到 中 
介 作 用 。 


[t 


体验 性 消费 选择 偏好 


0.22"*(0.18"*) 


注 ， 死 亡 凸显 : 0 = 非 死 亡 凸显 组 ，1 = FETE, Wp <0.05; “为 p<0.01 


图 1 生命 意义 感 的 中 介 作 月 


| 3.5 小 结 与 讨论 
= 在 实验 二 中 , 我 们 对 死亡 凸显 与 消费 者 体验 性 消费 选择 偏好 之 间 的 关系 以 及 中 间 机 制 进 
行 了 更 深 一 步 的 探讨 。 在 本 研究 中 , 首先 通过 给 被 试 呈现 交通 事故 相关 报道 的 图 片 和 新 闻 来 
对 被 试 进行 死亡 凸显 , 然后 测量 了 被 试 的 生命 意义 感 ， 最 后 再 让 消费 者 在 三 个 消费 类 型 选择 
情境 中 选择 想 要 进行 的 体验 性 消费 和 实物 性 消费 。 研 究 结果 表明 ， 与 实验 一 一 致 ， 死亡 凸显 
组 的 被 试 相 较 于 非 死亡 凸显 组 的 被 试 选择 体验 性 产品 的 数量 会 更 多 , 生命 意义 感 在 当中 起 到 
中 介 作用 。 也 就 是 说 ， 当 对 被 试 进行 死亡 凸显 的 时 候 ， 由 于 对 死亡 的 恺 惧 和 焦虑 威胁 了 生命 
意义 的 存在 ， 导 致 了 个 体 的 生命 意义 感 下 降 。 而 由 于 个 体 有 强烈 的 恢复 生命 意义 感 的 动机 ， 
为 了 恢复 自身 的 生命 意义 感 ， 消 费 者 会 更 倾向 于 选择 能 够 补偿 其 生命 意义 感 的 体验 性 消费 ， 
以 此 应 对 死亡 威胁 所 带 来 的 生命 意义 感 的 降低 。 因 此 假设 1 和 假设 2 成 立 


= 


4 实验 3 社会 支持 的 调节 作用 
4.1 实验 目的 

实验 1 从 思考 自身 死亡 的 角度 上 说 明了 死亡 凸显 能 够 增加 体验 性 消费 选择 偏好 ， 实验 2 
则 从 思考 他 人 死亡 的 角度 重复 验证 了 假设 1， 并 进一步 发 现 生 命 意义 感 在 死亡 凸显 与 体验 性 
消费 选择 偏好 之 间 起 到 中 介 作 用 。 实验 3 则 从 社会 层面 的 角度 , 立足 于 当前 的 新 冠 肺炎 疫情 
的 死亡 提醒 大 背景 之 下 ， 引 入 “社会 文 持 ”这 一 调节 变量 ， 从 如 何 干预 的 层面 关注 死亡 凸显 
的 情况 下 如 何 干预 消费 者 生命 意义 感 降低 的 趋势 以 及 对 体验 性 消费 选择 偏好 的 问题 , 验证 假 


W 3 和 假设 4。 


4.2 实验 设计 和 被 试 
实验 3 为 2( 死 亡 凸 显 :死亡 凸显 组 vs. 非 死 亡 凸 显 组 )X2( 社 会 支持 : 低 社会 支持 vs. 高 


2 社会 支持 ) 双 因素 被 试 间 实 验 设 计 ， 因 变量 为 体验 性 消费 选择 偏好 。 

© 本 次 问卷 通过 问卷 星 平台 进行 发 放 与 收集 ， 面 向 的 人 群 主要 为 已 经 参加 工作 的 消费 者 ， 
e 对 完成 实验 的 被 试 给 予 2-3 元 的 实验 报酬 奖励 。 总 共 收 回 了 200 份 问卷 , 剔除 时 长 过 短 或 过 
D 长 、 测 谎 题 错误 、 启 动 内 容 乱 填 等 无 效 问卷 后 ， 最 终 得 到 166 份 有 效 问卷 ,问卷 有 效 回收 率 
= 为 83.00%。 其 中 ,男性 72 名 ,女性 94 名。 年龄 分 布 在 22~60 27 ZE (Mage = 29.49, SD = 5.57). 
=" 43 实验 程序 与 实验 材料 


实验 流程 如 下 : 首先 , 将 被 试 随机 分 配 到 不 同 的 组 别 进行 死亡 凸显 的 启动 或 者 非 死 亡 凸 
显 的 启动 。 接 下 来 , 对 被 试 进行 社会 支持 的 启动 , 随机 分 配 到 高 社会 支持 组 或 低 社 会 支持 组 ， 
并 完成 社会 支持 的 操纵 性 检验 。 然后 被 试 依次 完成 生命 意义 感 量 表 、 消 费 类 型 决策 任务 以 及 
人 口 统计 学 变量 ， 如 性 别 、 年 龄 、 月 均 可 支配 收入 的 测量 和 死亡 凸显 操纵 性 检验 。 

实验 中 涉及 到 的 具体 材料 如 下 : 

死亡 凸显 启动 任务 : 参照 Cui 等 (2020) 的 死亡 凸显 操纵 方法 ， 让 实验 组 被 试 阅读 有 关 疫 
情 之 下 全 球 死亡 病例 相关 的 新 闻 报 道 ， 具体 包含 累计 确诊 人 数 、 累 计 死亡 人 数 、 未 来 死亡 发 
展 趋势 分 析 等 内 容 后 , 并 回答 两 个 问题 :GD 报道 中 提 到 , 全 球 目 前 有 多 少 新 冠 肺 炎 死 亡 病 例 ?; 
@ 请 写 下 你 看 到 此 则 新 闻 报道 时 的 想法 和 感受 ,让 控制 组 被 试 阅读 一 则 有 关 疫 情 之 下 全 球 旅 
游 业 相关 的 新 闻 报道 。 新 闻 报 道中 包含 疫情 之 下 全 球 旅游 业 和 国内 旅游 业 的 损失 、 以 及 对 未 
来 旅游 业 受 损 的 趋势 分 析 等 内 容 ， 并 要 求 被 试 回答 两 个 问题 : @ 报 道中 提 到 ，2020 FEER 
旅游 业 将 有 多 少 人 面临 失业 ?; 四 请 写 下 你 看 到 此 则 新 闻 报 道 时 的 想法 和 感受 。 两 则 材料 都 
选择 了 与 新 冠 疫情 相关 的 新 闻 ， 都 在 一 定 程度 上 能 够 提取 被 试 与 死亡 相关 的 意识 。 

社会 支持 的 操纵 : 参照 Liu 等 (2016) 的 研究 对 被 试 进行 社会 支持 水 平 的 操纵 。 其 中 高 社 
会 支持 组 要 求 被 试 回忆 并 写 下 一 件 遇 到 的 困难 事件 , 在 这 一 事件 中 , 家 人 或 者 朋友 一 直 陪 伴 


着 他 、 给 予 其 足够 的 支持 。 然 后 要 求 其 写 下 对 这 次 事件 的 感受 ， 并 要 求 写 下 五 个 觉得 可 以 依 
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靠 、 能够 提供 给 他 帮助 和 支持 的 人 的 姓名 首 字母 缩写 。 低 社会 支持 组 的 被 试 则 要 求 其 回忆 一 
件 过 到 的 困难 事件 ,在 这 一 事件 当中 ,只 能 依靠 自己 独自 面 对 困 难 。 然 后 要 求 其 写 下 对 这 次 
事件 的 感受 。 

社会 支持 的 操纵 性 检验 : 参照 Liu 等 (2016) 的 研究 , 在 被 试 进行 社会 支持 启动 任务 之 后 ， 
让 其 对 三 个 条 目 进行 评分 :“ 现 在 ， 我 觉得 我 的 家 人 /朋友 确实 在 试图 帮助 我 。”“ 现 在 ， 我 
觉得 当 遇 到 困难 时 ， 我 可 以 依靠 我 的 家 人 /朋友 。” 和 “现在 ， 我 觉得 我 生命 中 有 一 个 特殊 的 
会 关心 我 的 感受 的 人 ” 。 采 用 李 克 特 7 点 计 分 方法 ，1 代表 完全 不 同意 ，7 代表 完全 同意 。 
该 量 表 条 目的 a 系数 为 0.84。 

消费 类 型 选择 偏好 : 考虑 到 疫情 的 风险 性 可 能 影响 之 前 前 测 的 消费 类 型 产品 选择 , 因此 
在 实验 三 种 更 换 对 消费 类 型 的 测量 方式 。 参 照 Yang 等 (2020) 的 研究 ， 首 先 给 被 试 呈现 实物 
性 消费 和 体验 性 消费 的 定义 , 然后 让 被 试想 象 一 下 , 假设 有 一 笔 钱 可 以 花 掉 会 更 愿意 进行 哪 
种 消费 ? 消费 者 在 李 克 特 量 表 1 (实物 性 消费 ) 到 9 (体验 性 消费 ) 的 范围 内 进行 选择 ， 来 表示 
他 们 的 消费 偏好 。 

死亡 凸显 操纵 性 检验 和 生命 意义 感 问 卷 的 实验 材料 均 同 实验 二 。 


4.4 实验 结果 

操纵 性 检验 。 首 先 对 死亡 凸显 启动 的 两 个 组 进行 独立 样本 上 检验， 数据 结果 显示 ， 死 亡 
凸显 组 CU = 5.90, SD = 1.08) 引 发 的 对 死亡 的 思考 显著 多 于 对 照 组 (M = 5.22, SD = 1.79), tas 
—3.00, p = 0.003, 4 0.46， 死 亡 凸 显 启动 成 功 。 然 后 对 社会 支持 启动 的 两 个 组 进行 独立 样本 
1 检验 ， 数 据 结果 显示 ， 高 社会 支持 组 (M= 6.35, SD = 0.58) 比 低 社会 支持 组 (M = 5.76, SD = 
1.01) 感受 到 更 多 的 社会 支持 ，tci64yy= 4.61, p «0.01, d = 0.72， 社 会 支持 操纵 成 功 。 

主要 假设 检验 。 首 先 对 死亡 凸显 与 社会 支持 的 交互 效应 分 析 进 行 分 析 。 将 性 别 、 年 龄 、 
学 历 和 月 可 支配 收入 作为 控制 变量 , 然后 以 体验 性 消费 选择 偏好 为 因 变量 进行 2( 死 亡 凸 显 : 
死亡 凸显 组 vs. 非 死亡 凸显 ) X2( 社 会 支持 : 低 社会 支持 vs. 高 社会 支持 ) 双 因 素 方差 分 析 

结果 发 现 : 死亡 凸显 对 体验 性 消费 选择 偏好 的 主 效应 显著 ,死亡 凸显 组 的 体验 性 消费 选择 偏 
lif (M = 4.61, SD = 0.31) 显著 高 于 非 死 亡 凸 显 组 (M= 3.52, SD = 0.31) , Fa, ise= 6.16, p = 0.014, 
n? = 0.037。 因 此 假设 1 成 立 ， 这 重复 了 实验 1 和 实验 2 的 发 现 。 社 会 支持 对 体验 性 消费 选 
择 偏好 的 主 效应 不 显著 , 高 社会 支持 组 (M= 4.16, SD = 0.31) 与 低 社会 支持 组 (M= 3.98, SD = 
0.32) 的 体验 性 消费 选择 偏好 没有 显著 性 差异 ，Fu,lses= 0.03，P>0.05。 和 死亡 凸显 与 社会 支持 
对 体验 性 消费 选择 偏好 的 交互 效应 不 显 普 ，Fulss= 0.17, p 0.05. 

本 研究 根据 Baron 和 Kenny(1986) 所 提出 的 中 介 效 应 检验 程序 来 检验 生命 意义 感 在 死 
亡 凸 显 与 体验 性 消费 选择 偏好 之 间 的 中 介 作 用 。 在 控制 了 性 别 、 年 龄 、 学 历 和 月 可 支配 收入 
之 后 ， 死 亡 提 醒 对 体验 性 消费 选择 偏好 有 显著 影响 (B = 0.19, p = 0.013); 死亡 提醒 对 生命 意 
义 感 有 显著 影响 B = —0.21, p = 0.009); 死亡 凸显 和 生命 意义 感 同 时 预测 体验 性 消费 选择 偏好 
时 ， 生命 意义 感 对 体验 性 消费 选择 偏好 有 显著 影响 (B = 0.19, p = 0.013)， 死 亡 提 醒 对 体验 性 
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消费 选择 偏好 的 直接 影响 显著 降低 (B= 0.15, p = 0.049)。 然 后 根据 Preacher 等 (2007) 开 发 的 宏 
程序 process 中 的 模型 4 对 生命 意义 感 在 死亡 凸显 与 体验 性 消费 选择 偏好 的 中 介 作 用 进行 检 
验 。5000 次 bootstrapping 的 结果 显示 ， 直 接 效应 量 为 0.87， 间 接 效 应 量 为 0.22，95% 的 置 
信 区 间 为 [0.024, 0.586]， 不 包括 0， 说 明生 命 意义 感 在 死亡 凸显 与 体验 性 消费 选择 偏好 间 起 


到 中 介 作用 。 


最 后 验证 社会 支持 的 调节 作用 。 将 性 别 、 年 龄 、 学 历 和 月 可 支配 收入 作为 控制 变量 ， 然 
后 以 生命 意义 感 为 因 变量 进行 2 (死亡 凸显 : 死亡 凸显 组 vs. 非 死亡 凸显 ) X2 (社会 支持 : 低 


社会 支持 vs. 高 社会 支持 ) 双 因素 方差 分 析 结 果 发 现 ， 死 亡 凸 显 与 社会 支持 对 生命 意义 感 的 


交互 效应 显著 ，Fuises= 4.59，p = 0.034， 下 = 0.028。 进 一 步 多 重 比较 发 现 ， 在 低 社 会 支持 
的 条 件 下 ， 死 亡 凸 显 组 的 生命 意义 感 要 显著 低 于 非 死 亡 凸 显 组 ，Fa,158,= 11.55, p=0.001. 
而 在 高 社会 支持 条 件 下 , 死亡 凸显 组 的 生命 意义 感 与 非 死亡 凸显 组 没有 显著 性 差异 , Fa,158= 


0.11，P>0.05。 这 说 明 社 会 文 持 在 死亡 凸显 与 生命 意义 感 之 间 起 到 调节 作用 ， 


且 只 有 当 社 会 


支持 低 的 时 候 ， 和 死亡 凸显 与 生命 意义 感 之 间 呈 显著 负 相 关 ， 而 当 社 会 支持 高 的 时 候 ， 和 死亡 巴 
显 与 生命 意义 感 之 间 相 关 不 显著 。 简 单 效 应 分 析 图 如 图 2 所 示 。 因 此 ， 假 设 3 成 立 。 


\ 


吉 合 假设 2 和 假设 3， 本 研究 接 下 来 采用 Hayers (2013) 研 究 的 Process macro for SPSS 程 序 


运用 Bootstrap 法 中 的 模型 7 对 假设 4 中 社会 支持 对 死亡 凸显 一 一 生命 意义 感 一 一 体验 性 消费 


选择 偏好 这 一 中 介 效 应 的 调节 作用 的 检验 。 


7 
m 非 死 亡 凸 显 组 
死亡 凸显 组 
kk ns 

64 
A 
命 
意 
x 
感 5 

4 


低 社 会 支持 会 
图 2 死亡 凸显 与 社会 支持 对 生命 意义 感 的 影响 


假设 4 假设 社会 支持 调节 了 生命 意义 感 对 死亡 凸显 与 消费 者 体验 性 消费 选择 偏好 的 中 介 
作用 : 当 社 会 支持 低 的 时 候 ， 该 中 介 作 用 成 立 ; 当 社 会 支持 高 的 时 候 ， 中 介 作 用 不 成 立 。 本 
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文采 用 5000 次 的 Bootstrap 对 该 效应 进行 分 析 ， 结 果 如 表 1 所 示 ， 社 会 支持 对 生命 意义 感 对 死 
亡 凸 显 与 体验 性 消费 选择 偏好 的 中 介 作 用 的 调节 总 间接 效应 显著 ，B = -0.354，95% 置 信 水 
平 下 的 Bootstrap 区 间 为 [-0.979, -0.020] 不 包括 0。 生 命 意义 感 的 中 介 效 应 受到 社会 支持 的 调 


Ui: 在 低 水 平 社会 支持 条 件 下 ，B = 0.392 , 95% 置 信 水 平 下 的 Bootstrap 区 间 为 [0.055, 0.900], 
不 包括 0， 死 亡 凸 显 通过 生命 意义 感 对 体验 性 消费 选择 偏好 的 间接 影响 显著 ;在 高 水 平 社会 
支持 条 件 下 ，B = 0.039 , 95% 置 信 水 平 下 的 Bootstrap 区 间 为 [-0.189, 0.403]， 包 括 0， 死 亡 凸 


显 通 过 生命 意义 感 对 体验 性 消费 选择 偏好 的 间接 影响 不 显著 。 因 此 ， 假 设 4 成 立 。 


表 1 不 同 社会 支持 水 平 下 生命 意义 感 对 死亡 凸显 与 体验 性 消费 选择 偏好 的 影响 


效应 系数 (B) 标准 误 (SE) 95%Bootstrap 下 限 95%Bootstrap 上 限 
= 低 社会 支持 0.392 0.214 0.055 0.900 
高 社会 支持 0.039 0.142 -0.189 0.403 
总 效应 -0.354 0.237 —0.979 —0.020 


4.5 小 结 与 讨论 

在 研究 一 和 研究 二 的 基础 上 , 研究 三 引入 了 社会 支持 这 一 调节 变量 ， 通 过 操纵 死亡 凸显 
= 以 及 社会 支持 水 平 的 高 低 来 观察 消费 者 体验 性 消费 选择 偏好 的 变化 以 及 对 生命 意义 感 的 影 
> 响 。 在 本 实验 中 ， 首 先 通过 有 关 新 冠 肺炎 疫情 的 死亡 病例 新 闻 报道 来 对 被 试 进行 死亡 凸显 ， 
然后 通过 回忆 任务 进行 高 低 社会 支持 水 平 的 操纵 , 接着 再 测量 消费 者 的 生命 意义 感 ， 最 后 再 
通过 给 出 定义 让 消费 者 对 想 要 进行 体验 性 消费 或 是 实物 性 消费 进行 9 点 评分 .实验 结果 表明 ， 
死亡 凸显 组 的 被 试 相对 于 非 死亡 凸显 组 的 被 试 更 倾向 于 进行 体验 性 消费 , 假设 1 再 次 得 到 了 
验证 。 其 次 ,生命 意义 感 在 死亡 凸显 与 体验 性 消费 选择 偏好 之 间 起 到 中 介 作用 ， 也 就 是 说 由 
于 死亡 凸显 导致 了 个 体 生命 意义 感 的 较 低 ,使 得 消费 者 为 了 恢复 生命 意义 感 选择 了 更 能 够 所 
高 其 意义 感 的 体验 性 消费 , 假设 2 得 到 了 验证 。 最 后 ,我们 发 现 社会 支持 在 死亡 凸显 与 生命 
意义 感 之 间 起 到 调节 作用 , 并 且 对 死亡 凸显 一 一 生命 意义 感 一 一 体验 性 消费 选择 偏好 这 一 中 
介 机 制 起 到 调节 作用 。 也 就 是 说 ， 只 有 在 社会 支持 水 平 比较 低 的 情况 下 ， 死 亡 凸显 与 生命 意 
义 感 之 间 的 负 向 关系 才 显著 , 消费 者 此 时 更 倾向 于 通过 体验 性 消费 来 补偿 其 生命 意义 感 ; 而 
当 社会 支持 水 平 比较 高 的 时 候 , 死亡 凸显 与 生命 意义 感 之 间 的 相关 不 显著 ， 也 就 是 说 此 时 高 
水 平 的 社会 支持 缓冲 了 死亡 凸显 对 生命 意义 感 的 负 向 影响 , 进而 使 得 消费 者 不 必 再 从 体验 性 
消费 中 得 到 补偿 ， 此 时 对 体验 性 消费 和 实物 性 消费 的 选择 偏好 与 对 照 组 没有 显著 性 差异 。 候 
Ws 和 假设 4 都 得 到 了 验证 。 
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5. 研究 结论 


本 研究 通过 三 个 实验 对 死亡 凸显 与 体验 性 产品 选择 偏好 之 间 的 关系 及 其 作用 机 制 进行 


了 探究 。 实 验 一 主要 从 思考 自我 死亡 的 


他 
V 


和 度 通 过 询问 被 试 两 个 经 典 死亡 问题 来 进行 死亡 凸显 ， 


然后 探讨 死亡 凸显 对 消费 者 体验 性 产品 选择 数量 的 影响 。 实 验 二 则 从 思考 他 人 死亡 的 角度 ， 


择 


验 三 则 从 社会 的 角度 , 基于 当前 新 冠 肺炎 疫情 的 背景 下 ， 
道 来 进行 死亡 凸显 启动 ， 然 后 引入 社会 支持 这 一 变量 ， 引 入 “社会 支持 ”这 一 调节 变量 ， 从 


如 何 干预 的 层面 关注 死亡 凸显 情况 下 如 何 干预 消费 者 生命 意义 感 降低 的 趋势 以 及 体验 性 消 
费 选择 偏好 的 问题 。 研 究 结果 表明 : (1) 相对 于 接受 非 死亡 凸显 的 个 体 ， 接 受 死亡 凸显 启动 
的 个 体 在 面 对 体 验 性 产品 和 实物 性 产品 的 消费 选择 时 ,会 显著 增加 对 体验 性 产品 的 选择 数量 
以 及 选择 偏好 。 这 说 明 消 费 者 在 面 对 死 亡 信息 凸显 的 时 候 , 更 愿意 通过 增加 体验 性 消费 而 不 
是 实物 性 消费 来 抵 稳 死亡 凸显 所 带 来 的 丽 惧 和 威胁 。(2) 生命 


品 选择 偏好 之 间 起 到 中 介 作 用 。 接 受 死 1 


通过 阅读 交通 事故 新 闻 报 道 来 进行 死亡 凸显 启动 , 重复 验证 死亡 凸显 对 消费 者 体验 性 产品 选 
数量 的 影响 以 及 验证 了 生命 意义 感 在 死亡 凸显 与 体验 性 产品 选择 偏好 之 间 的 中 介 作 用 。 实 


通过 让 被 试 阅读 疫情 相关 的 新 闻 报 


意义 感 在 死亡 凸显 与 体验 性 产 


亡 凸 显 的 被 试 相对 于 非 死 亡 凸 显 组 的 被 试 的 生命 意义 


感 更 低 , 这 也 可 以 说 明和 死亡 凸显 确实 破坏 了 消费 者 的 生命 意义 感 。 而 当 消 费 者 感受 到 生命 意 
义 感受 损 降低 后 ,消费 者 的 体验 性 消费 选择 偏好 会 增加 ， 也 就 是 说 ,消费 者 更 倾向 于 通过 增 


加 体验 性 消费 而 不 是 实物 性 消费 来 恢复 其 受 损 的 4 


冲 死亡 凸显 对 生命 意义 感 的 负 向 影响 ， 
凸显 的 个 体 无 显著 性 差异 。 
52 理论 贡献 与 管理 启示 


E 命 意义 感 。(3) 高 水 平 的 社会 支持 能 够 组 
时 得 消费 者 对 体验 性 产品 的 选择 偏好 与 没有 接受 死亡 


本 文 的 理论 贡献 主要 体现 在 以 下 三 个 方面 首先, 以往 对 于 体验 性 消费 与 实物 性 消费 的 


研究 大 多 集中 在 对 后 果 变 量 , 尤其 是 不 同 消费 类 型 对 幸福 感 的 作用 机 制 研究 ， 


探讨 影响 消费 者 在 体验 性 消费 与 实物 人 


消费 之 间 的 选择 人 


vm 


DAWRA 


高 好 的 前 因 变量 .本 的 研究 通过 三 个 


实验 重复 验证 了 死亡 凸显 与 消费 者 体验 性 消费 选择 偏好 之 间 的 关系 。 这 一 研究 发 现 从 理论 上 


来 看 丰富 和 拓展 对 体验 性 消费 和 实物 怕 


FE 消 费 两 种 消费 类 型 的 前 因 变 量 研究 ,在 一 定 程度 上 弥 
补 了 现 有 文献 中 对 消费 类 型 前 因 变 量 研究 不 足 的 缺陷 。 同 时 还 丰富 了 死亡 凸显 与 消费 行为 之 
间 的 研究 ， 再 次 验证 了 消费 行为 也 可 以 作为 一 种 应 对 死亡 焦虑 和 威胁 的 有 效 方式 。 其 次 ， 研 
究 首次 从 生命 意义 感 的 角度 揭示 了 死亡 凸显 与 体验 性 消费 选择 偏好 之 间 的 中 间 机 制 。 这 丰富 
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了 死亡 凸显 与 恐惧 管理 理论 的 相关 知识 , 在 一 定 程 度 上 能 够 为 当前 死亡 凸显 与 生命 意义 感 之 
间 关 系 研 究 的 争议 提供 佐证 。 也 就 是 说 , 死亡 凸显 在 最 开始 确实 是 会 对 个 体 的 生命 意义 感 产 


生 破 坏 ， 从 而 人 


得 个 体 的 生命 意义 感 降低 。 但 是 由 于 个 体 意义 维持 的 需要 , 个 体 后 


续 可 能 通 


过 体验 性 消费 行为 或 者 如 亲 社 会 行为 Jonas et al., 2002) 等 能 够 提高 其 生命 意义 感 的 措施 ， 从 


长 远 来 看 又 提高 了 个 体 的 生命 意义 感 。 最 后 ， 研 究 还 从 社会 支持 的 角度 ， 发 现 了 高 水 平 的 社 
死亡 凸显 对 生命 意义 感 的 负面 效应 , 进而 使 得 个 体 不 必 
费 来 得 到 生命 意义 感 的 补偿 , 还 可 以 通过 寻求 高 水 了 


会 文 持 能 够 组 ; 


显 通过 生命 意义 感 对 体验 性 消费 偏好 产 
为 之 间 的 研究 ,证 实 了 消费 行为 确实 能 够 作为 一 种 心理 
以 及 生命 意义 感 的 丧失 。 

此 外 , 本 研究 对 后 疫情 时 代 下 ,维持 消费 者 


重要 实践 参考 意义 。 基 于 研究 结果 ， 本 文 对 当前 处 了 


提出 如 下 建议 。 首先， 对 于 消费 者 而 言 ， 


只 依靠 进行 体验 性 消 
的 社会 支持 来 进行 缓冲 。 探 讨 


SRE 


影响 的 边界 条 件 , 进一步 加 深 了 死 


防御 机 制 来 帮助 人 们 应 对 死亡 的 恐惧 


亡 凸 显 与 消费 行 


自身 身心 健康 以 及 恢复 和 发 展 社会 经 济 上 共有 
疫情 背景 下 的 消费 者 、 政 府 和 商家 分 别 


研究 结果 为 个 体 在 应 对 无 处 不 在 的 死 


A 给 E 身 


心理 健康 尤其 是 生命 意义 感 带 来 的 负面 影响 提供 了 两 种 方法 , 即 可 以 通过 调整 自己 的 消费 行 
为 或 者 寻求 社会 支持 以 缓冲 死亡 凸显 带 来 的 威胁 。 有 助 


恢复 其 生命 意义 感 ， 在 重大 社会 危机 事件 中 保持 恨 好 的 心 到 
言 ， 有 助 于 政府 通过 社会 支持 的 角度 引导 消费 者 的 体验 怕 
凸显 比较 多 的 时 候 , 通过 1 
感 的 负面 影响 。 最后， 对 于 商家 而 言 ， 有 助 于 商家 了 解 用 
费 行为 所 发 生 的 转变 , 更 有 效 地 调整 


可 以 着 重 于 描述 产品 能 够 给 消费 者 下 


增加 产品 的 销量 


5.3 研究 不 足 与 展望 


本 文 尽管 取得 了 一 些 有 意义 的 结果 , 但 仍然 存在 


的 研究 中 进 


步 完善 和 探讨 。 首 
性 。 本 研究 的 样本 主要 集中 在 中 青年 


取 的 范围 来 增加 本 文 结果 的 外 部 生态 效 度 , 纳入 更 多 不 同 铂 


于 帮助 消费 者 有 效应 对 死亡 信息 威胁 ， 
和 身体 健康 。 其 次 ， 对 于 政府 而 
消费 行为 ， 尤其 是 在 当前 疫情 死亡 
昌 导 和 提供 更 多 的 社会 支持 来 缓冲 死亡 信息 威胁 对 消费 者 生命 意义 
E 当 前 疫情 背景 之 下 消费 者 心理 及 消 
身 的 产品 和 营销 策略 和 关注 点 。 例 如 对 了 


产品 的 描述 ， 


来 的 体验 和 经 历 的 特点 ,提高 产品 的 体验 性 特征 以 此 来 


— 


些 研究 局 限于 不 足 之 处 ， 需 要 在 未 来 


t. 研究 在 样本 的 年 龄 层次 以 及 职业 范围 等 方面 还 存在 局 限 
群体 ， 中 老年 群体 较 少 。 未 来 研究 可 以 增加 样本 群体 选 
PRAMS Sa, 尤其 是 中 老年 人 


的 参与 者 , 此 外 , 个 人 的 世界 观 、 价值 观 和 社会 地 位 等 都 可 能 会 影响 他 们 对 死亡 持 有 的 态度 ， 


因此 应 当 增 加 对 不 同 职 业 、 文 化 程度 等 参与 者 的 选取 。 进一步 考察 具有 不 同 死 1 


或 者 不 同年 龄 凸显 之 下 对 体验 怕 


层 的 被 试 之 间 在 
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DAS EA BCA 


其 心理 变化 机 制 。 其 次 ， 
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从 调节 变量 和 控制 变 
实物 性 消费 的 选择 偏 
支持 作为 调节 变量 解 
费 者 的 个 人 特质 也 会 


量 的 选取 上 看 , 可 以 影响 消费 者 在 死亡 凸显 情境 下 进行 体验 性 消费 或 者 
好 的 影响 因素 有 很 多 。 本 文 仅 从 如 何 干预 消费 者 行为 方面 , 选取 了 社会 
释 了 死亡 凸显 对 消费 者 体验 性 消费 选择 偏好 的 边界 条 件 。 但 实际 上 ,， 1H 
影响 到 消费 者 行为 , 例如 物质 主义 倾向 较 高 的 消费 者 会 从 实物 性 消费 中 


获得 更 高 的 幸福 感 (Nicolao et al., 2009)， 因 此 当 物 质 主义 者 在 面临 死亡 凸显 情境 时 ， 是 和 否 


会 选择 增加 体验 性 消 


费 倾向 来 恢复 生命 意义 感 呢 ? 此 外 , 性 格 购买 匹配 也 会 影响 到 体验 优先 


的 现象 。 有 研究 发 现 ， 当 消费 者 购买 与 个 人 性 格 相 匹配 的 产品 时 的 幸福 感 会 更 高 (Matz et al., 


2016). Ak, ARE 
面 对 死 亡 凸 显 时 其 消 


究 可 以 从 消费 者 个 人 特质 的 角度 入 手 ， 研 究 不 同 个 人 特质 的 消费 者 在 
费 选 择 偏好 是 否 会 产生 差异 。 
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The effect of mortality salience on consumers’ choice preference of 


experiential purchase and its mechanism 


Abstract 

Consumers will inevitably receive some information about death in their daily life. For 
example, they see news reports on social media about traffic accidents, air crashes, terrorist attacks, 
wars, major disasters (earthquakes, floods, tsunamis, etc.), and sudden death, which contain death 
information. Another example is knowing or experiencing the unfortunate news that friends, 
relatives and strangers passed away due to disease or accident in their lives. This is especially true 
in the context of the current COVID-19 epidemic, where the number of COVID-19 deaths 
continues to rise globally and consumers are exposed to the threat of death, either passively or 
actively. According to previous studies, under the influence of death threat information, consumers 
may have stronger desire to consume and make consumption in response to death threat. So, when 
consumers think about the possibility of death or are exposed to mortality salience, will they be 
more willing to engage in experiential consumption or material consumption? Do mortality 
salience have an impact on consumers' preference for experiential products? What are the 
mechanisms and boundary conditions? 

In experiment 1, participants were asked two classic death questions to conduct death 
reminders, and then the effect of mortality salience on the number of experiential products 
consumers chose was tested. In experiment 2, the effect of mortality salience on consumers' 
preference for experiential product selection was repeatedly verified by reading traffic accident 
news reports. The mediating role of meaning in life between mortality salience and consumers' 
choice preference of experiential products was explored. Experiment 3 was based on the 
background of the current COVID-19 epidemic, and mortality salience was activated by asking 
the subjects to read reports about COVID-19 deaths. Moreover, the boundary conditions of the 
effect of mortality salience on consumers' choice preference of experiential purchases were further 
explored from the intervention level by manipulating the level of social support in experiment 3. 

The main results of the study are as follows: (1) Mortality salience will improve consumers' 


preference of experiential purchase and increase the number of experiential products to choose. (2) 
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Meaning in life played a mediating role in the relationship between mortality salience and the 
preference of experiential purchase. (3) Social support moderated the effect of mortality salience 
on meaning in life. When social support was low, mortality salience was negatively correlated 
with meaning in life. When social support was high, there was no significant correlation between 
mortality salience and meaning in life. (4) Social support moderated the mediating effect of 
meaning in life on mortality salience and consumer preference of experiential purchase . When 
social support was low, the mediating effect was established. When social support was high, the 
mediating effect did not hold. 

The findings suggest that death mortality salience is an antecedent variable that influencing 
consumers' direct choice between experiential and material consumption, enriching and expanding 
relevant research in the field of consumer preferences, while providing reference implications for 
maintaining individual physical and mental health and restoring socioeconomic development in 
the post-epidemic period. 

Key words mortality salience, experiential purchase, material purchase, meaning in life, social 
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